









Factors Affecting the Geographic Distribution 





































べき乗関数の R2 は，20 クラブ中，0.5 を上回るクラブが 14 クラブ，0.7 を上回るクラ
ブは 5 クラブとなり，シーズンチケット購買率の地理的分布はスタジアムからの距離
に強く規定されることが明らかとなった．したがって，シーズンチケット購買率の地
理的分布を説明するモデルとして，べき乗の距離減衰モデルを適用することの妥当性
を示したといえる． 
 第２に，商圏の形成状態を明らかにするために，距離減衰率と関連する要因を検討
  
した．先行研究に基づいて，人口密度，前年度平均入場者数，前年度順位，競合クラ
ブ数の 4 要因を抽出し，距離減衰率との関連性を検証した．その結果，人口密度での
み有意な関連が認められ，前年度クラブ順位，前年度平均入場者数，競合クラブ数に
は有意な関連は確認されなかった．したがって，商圏の人口密度が高いクラブは距離
の増加による購買率の低下が少なく，商圏の人口密度が低いクラブは距離の増加によ
る購買率の低下が大きくなる傾向があることが明らかとなった． 
以上の結果を踏まえて，Jクラブのシーズンチケット購買者を獲得するために，各
クラブがシーズンチケット購買率の商圏について考慮すべき具体的な戦略を示唆した．
第１に，本研究の結果から，距離減衰率(商圏の形成状態)とシーズンチケット購買者
数とは関連性がないことを示唆された．観客動員や経営状況においてＪリーグの代表
的な成功クラブである新潟アルビレックスの距離減衰率は－2.348の値を示し，観戦者
が多いにも関わらず，商圏の形成状態は非常に急峻で空間的には狭いことが明らかと
なった．したがって，シーズンチケット購買者を獲得するためには，商圏を広くする
か狭く集中させるかという２者択一ではなく，商圏の形成状態に応じたマーケティン
グ戦略を取る必要性があることが示唆された．例えば，広がりのある商圏ならばマス
メディア等を利用して広い範囲にプロモーションする戦略，狭い商圏ならばチラシや
口コミなどを利用してプロモーションを行う方策を実行することが具体的に有効では
ないかと考察された．第２に，距離減衰率との関連性が認められた要因が人口密度の
みであったことは，どこにスタジアムを建設するのか，という立地選定自体が，その
クラブの商圏の形成状態を確定することにつながることを示唆された．したがって，
これから新規にJリーグに参入するクラブは，立地選定の段階でシーズンチケット購買
者を獲得できる商圏範囲が決まることを意味し，商圏の形成状態に応じた有効なマー
ケティング戦略が必要であると考えられることから，立地を選定することがマーケテ
ィング戦略の方向性も同時に決定づけるのではないかと推察された． 
